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1. Charakterisierung der sozialen Rechnungslegung 
Unter Stichworten wie soziale Rechnungslegung, Sozialbilanz, gesellschaftsbezogenes 
Rechnungswesen, gesellschaftsorientierte Unternehmensrechnung, gemeinwirtschaftli-
che Erfolgsrechnung, Umweltrechnungslegung u. ä. wird heute eine Vielfalt von Bemü-
hungen zusammengefaßt, die handelsrechtliche Rechnungslegung von Unternehmungen 
um Informationen über solche Auswirkungen der Unternehmungstätigkeit systematisch 
zu erweitern, die von den üblichen Rechen- und Berichtswerken nicht erfaßt werden, 
gleichwohl aber für Personen und Gruppen innerhalb und außerhalb der Unternehmung 
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positive oder negative Bedeutung besitzen. In der Sprache der ökonomischen Theorie 
nennt man derartige, außerhalb des rechtlichen Rahmens auftretende Interdependenzen 
zwischen Wirtschaftssubjekten externe Effekte. Aufgabe der sozialen Rechnungslegung 
wäre es demnach, die außerhalb des tradierten, offiziellen Verantwortungsbereichs der 
Unternehmung anfallenden positiven und negativen Auswirkungen der Unternehmungs-
tätigkeit auf die Situation Dritter abzubilden [1]. 
Ziel dieses Vorgehens ist es, die ökonomische Rolle einer Unternehmung im Rahmen von 
Volkswirtschaft und Gesellschaft vollständiger zu dokumentieren und der interessierten 
Öffentlichkeit zu vermitteln. Mit Hilfe der erweiterten Publizität und Publizitätskonkur-
renz soll ferner eine Internalisierung von externen Effekten in den ständigen Verantwor-
tungsbereich der Unternehmungen gelingen. 
Externe Effekte werden häufig in zwei grundverschiedene Untermengen eingeteilt, 
nämlich in marktmäßige (pekuniäre, indirekte) und in außermarktmäßige (technologi-
sche, direkte) externe Effekte [2]. Mit Hilfe dieser Kennzeichnung lassen sich prinzipiell 
die von der Unternehmung ausgehenden Umweltbeziehungen analytisch erfassen, die im 
betriebswirtschaftlichen Informationswesen nicht systematisch berücksichtigt werden. 
Das folgende Schema (Abb. 1) soll dies verdeutlichen: 
Betriebswirtschaftliche 
Entscheidungskonsequenzen 
1 
marktlich vermittelt außermarktlich vermittelt 
i . 
(rechnungs) intern 
(z.B. Umsatzerlöse, 
Beschaffungsausgaben) 
(rechnungs) extern 
(z. B. Konsumentenrente/ 
Absatzrente, Konsumenten-
zufriedenheit) 
(rechnungs) extern 
(z. B. Umwelt-
belastungen) 
Zuständigkeitsbereich der 
sozialen Rechnungslegung 
(rechnungs) intern 
(z. B. Steuern, 
Gebühren) 
Abbildung 1 
Ein Teil der Konsequenzen betriebswirtschaftlicher Entscheidungen wird durch den 
Markt vermittelt, der andere Teil fällt außerhalb von Marktvorgängen an. Beide Arten von 
Handlungsfolgen werden nur insoweit in die Entscheidungsrechnung und Rechenschafts-
legung einbezogen, als Ziele und institutionelle Rahmenbedingungen die Unternehmung 
dazu zwingen (gesetzliche Auflagen, Rechnungslegungsrecht, Wettbewerb). Andere Kon-
sequenzen bleiben davon ausgeschlossen, z. B. weil noch keine formale Verpflichtung und 
auch kein zielbezogenes Interesse für ihre Berücksichtigung bestehen. Dennoch fallen 
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diese Konsequenzen real an, allerdings extern der üblichen Rechenwerke. Die beiden Ar-
ten von externen Entscheidungskonsequenzen stecken den Bereich ab, der von der sozia-
len Rechnungslegung zu erfassen versucht wird [3]. 
Durch die marktlich vermittelten externen Konsequenzen sind die Auswirkungen des 
marktlichen Unternehmungsverhaltens (Nachfrage- und Angebotsverhalten) auf die 
Marktsituation der anderen mit der Unternehmung in direkter oder indirekter marktlicher 
Beziehung stehenden Wirtschaftssubjekte (Abnehmer, Lieferanten, Konkurrenten) ange-
sprochen. Als Beispiele sind Besser- oder Schlechterstellungen von Konkurrenten oder 
Abnehmern aufgrund der Marktpolitik einer Unternehmung zu nennen. So kann etwa 
durch Einführung eines technologisch neuartigen Produktes, das den Erwerb der gleichen 
Leistung zu einem niedrigeren Preis ermöglicht, die ökonomische Situation der Abnehmer 
verbessert, die bestimmter Konkurrenten verschlechtert werden. Oder es ist möglich, daß 
durch Konzentration in einem bestimmten Markt die Zutrittsmöglichkeit für neue Anbie-
ter erschwert und die ökonomische Situation der Abnehmer durch Ausnutzung von Prei-
serhöhungsspielräumen verschlechtert wird. Derartige Konsequenzen sind als extern zu 
bezeichnen, weil sie bei den zugrundeliegenden Entscheidungen oder bei der Rechnungs-
legung nicht berücksichtigt werden müssen. Gleichwohl sind sie von erheblicher Bedeu-
tung für die Situationsbeurteilung der betroffenen Marktpartner. 
Außermarktlich vermittelte externe Konsequenzen fallen direkt, ohne Zwischenschaltung 
des Marktes, bei Dritten an. Sie verändern die Situation der Betroffenen, ohne daß diese 
den auf sie ausgeübten Einfluß unmittelbar kontrollieren könnten. Das aktuelle institutio-
nelle Rahmenwerk zwingt die Unternehmung nicht, derartige außermarktliche externe 
Effekte bei der Entscheidungsfindung oder bei der Rechenschaftslegung zu berücksichti-
gen. Gleichwohl sind derartige Effekte von erheblicher Bedeutung für die Beurteilung der 
Situation der Betroffenen. Beispiele für derartige Effekte sind hinlänglich bekannt: Um-
weltbelastungen, Arbeitsunfälle, Ausbildungs- und Qualifizierungseffekte usw. 
Hinzuweisen ist darauf, daß externe Effekte sich lediglich auf die Konstatierung einer 
besonderen Form der marktlichen oder außermarktlichen Interdependenz beziehen, je-
doch die Bewertung noch nicht beinhalten. Durch geldmäßige Bewertung der externen Ef-
fekte werden diese in soziale Nutzen bzw. soziale Kosten überführt [4]. 
Die vielfältigen theoretischen und praktischen Ansätze einer sozialen Rechnungslegung 
versuchen nun auf unterschiedliche Weise, den oben angeführten Bereich in die Rechen-
schaft einzubeziehen [5]. Als wesentliche Freiheitsgrade der Ausgestaltung der sozialen 
Rechnungslegung sind zu nennen: 
a) der Umfang der einbezogenen betrieblichen Ursachenbereiche für externe Effekte 
(eingeteilt in Funktions- bzw. Aktivitätsbereiche) 
b) Abgrenzung und Gliederung der von externen Vor- und Nachteilen betroffenen Ge-
sellschaftsbereiche (Interessen- bzw. Bezugsgruppen der Unternehmung) 
c) Art des Meß- und Bewertungsniveaus der zu erfassenden Effekte (nominale, ordinale, 
kardinale Messung) 
d) Art der Integration der sozialen Berichterstattung in die gängige Rechnungslegung 
(Sonderbericht, Nebenbericht, Nebenrechnung, integrierte Rechnung). 
Den unterschiedlichen Ausprägungsmöglichkeiten der vier genannten Gestaltungsberei-
che entspricht die Vielfalt und Heterogenität der aktuellen Vorschläge und Vorgehenswei-
sen. Erhebliche Auffassungsunterschiede bestehen bei der Frage, ob und in welcher Form 
die Beziehungen der Unternehmung zu den Abnehmern (Verbraucher, Konsumenten) in 
eine soziale Rechnungslegung aufgenommen werden sollen. 
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2. Für und Gegen die Einbeziehung des Verbrauchers 
in die soziale Rechnungslegung 
2.1. Ausklammerung des Verbrauchers in der bisherigen Praxis der sozialen 
Rechnungslegung 
Es erscheint bemerkenswert, daß nahezu alle Ansätze der sozialen Rechnungslegung die 
Beziehungen zu den Arbeitnehmern des Unternehmens sehr intensiv berücksichtigen. Es 
wird in diesem Zusammenhang versucht, ein möglichst umfassendes Bild der freiwilligen 
und gesetzlichen Sozialleistungen, der Verteilungsgerechtigkeit, der Mitarbeiterzufrie- ; 
denheit, der Fluktuation und Abwesenheit, der Krankheits- und Unfallhäufigkeiten u. ä. 
zu geben. Offensichtlich wird in diesem Bereich anerkannt, daß außer den dokumentierten 
Zahlungsströmen zwischen Unternehmung und Belegschaft (Lohn- und Gehaltszahlun-
gen sowie Nebenkosten von Lohn und Gehalt) zahlreiche Interdependenzen bestehen, die 
ausführlich dokumentiert werden müssen, um die Situation der von den Unternehmensak-
tivitäten betroffenen Arbeitnehmer vollständig abzubilden. 
Sieht man einmal davon ab, die Versuche im einzelnen auf Konsistenz und Vollständig-
keit hin zu beurteilen - sie unterscheiden sich in dieser Hinsicht ganz erheblich - , so läuft 
die Vorgehensweise doch auf folgende Grundhaltung hinaus: Die in der offiziellen Rech-
nungslegung dokumentierten Aufwendungen für die Belegschaft vermögen nicht alle Vor-
und Nachteile abzubilden, die bei den Mitarbeitern aufgrund ihrer Beschäftigung in dem 
Unternehmen anfallen. Der Lohn und seine Nebenkosten werden demnach nicht als voll-
ständiges Äquivalent des eingebrachten Arbeitsverzehrs betrachtet: Es gibt Verzehre, die 
hierdurch nicht kompensiert werden (z. B. gesundheitliche Schäden); auf der anderen 
Seite gibt es Leistungen des Unternehmens, die über Lohn- und Nebenkosten hinausgehen 
und auch außerhalb des betrieblichen Verwertungszusammenhangs für den Arbeitnehmer 
von Nutzen sind (z. B. Ausbildungsleistungen, Zurverfügungstellung von Wohnungen 
u. ä.). 
So nachvollziehbar die Argumentation im Bereich der Beziehungen des Unternehmens 
zu den »Produzenten« (Belegschaft) ist, so verwunderlich ist es, daß das Beziehungsfeld 
Unternehmung-Konsumenten (Leistungsabnehmer) nicht analog betrachtet und einbezo-
gen wird. So sieht beispielsweise die französische Sozialbilanz (Le Bilan Social) ausschließ-
lich Indikatoren vor, die das Verhältnis Unternehmung-Arbeitnehmer betreffen; andere 
Indikatoren werden in dieser Sozialbilanz, die seit kurzem verpflichtend für französische 
Unternehmungen mit bestimmter Größenordnung vorgeschrieben ist, nicht berücksich-
tigt, weder Beziehungen zu den Konsumenten noch zur natürlichen Umwelt [6]. 
Auch die Empfehlungen des Arbeitskreises »Sozialbilanz-Praxis« zur aktuellen Gestal-
tung gesellschaftsbezogener Unternehmensrechnung vom April 1977, nach der sich eine 
größere Zahl von Unternehmungen bei der freiwilligen Sozialbilanzierung richtet, sehen 
keine Berücksichtigung des Beziehungsfeldes Unternehmung-Abnehmer im Rahmen der 
Sozialrechnung, dem Kernbereich der Sozialbilanz, vor. Unter der Sozialrechnung wird 
die »zahlenmäßige Darstellung aller quanitifizierbaren gesellschaftsbezogenen Aufwen-
dungen eines Unternehmens im Berichtszeitraum sowie der betriebsindividuellen, direkt 
erfaßbaren gesellschaftsbezogenen Erträge« verstanden. »Die Beziehungen des Unter-
nehmens zu seinen Kunden wurden bewußt nicht in die Sozialrechnung aufgenommen, um 
die Abgrenzung zum rein wirtschaftlichen Tun des Unternehmens zu erleichtern.« Nach 
Meinung des Arbeitskreises könnte diese Beziehung eher im sogenannten Sozialbericht 
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dargestellt werden (das ist »die mit statistischem Material angereicherte verbale Darstel-
lung der Ziele, Maßnahmen, Leistungen und - soweit darstellbar - der durch Leistungen 
erzielten Wirkungen (Output) gesellschaftsbezogener Aktivitäten der Unternehmen«). 
Allerdings nimmt der Arbeitskreis bei seiner Empfehlung zur inhaltlichen Ausgestaltung 
des Sozialberichts nicht zu diesem Beziehungsfeld Stellung [7]. 
Auch der vom Deutschen Gewerkschaftsbund entwickelte Katalog von Kennzahlen für 
eine gesellschaftsbezogene Rechnungslegung berücksichtigt den Verbraucher nicht [8]. 
Das gleiche gilt für zahlreiche Praxisbeispiele der sozialen Rechnungslegung [9], die je-
weils insbesondere die Beziehungen zu den Mitarbeitern, aber auch solche zur natürlichen 
Umwelt, zur Öffentlichkeit, zum Staat und zur Wissenschaft aufnehmen, jedoch den Ver-
braucher nicht oder nur am Rande [10] erfassen. 
Der Befund ist umso überraschender, als die Theorie der Sozialbilanzierung von Anfang 
an die Beziehung zu den Konsumenten ausdrücklich einbezogen hat [11]. Es liegt ja ge-
rade in einer Marktwirtschaft sehr nahe, die Adressaten der Unternehmungsleistungen, 
die Abnehmer und Konsumenten, in die erweiterte Rechenschaftslegung miteinzubezie-
hen. 
2.2. Diskussion möglicher Gründe für die bisherige Vernachlässigung des 
Verbrauchers in der sozialen Rechnungslegung 
Welche Gründe mögen für diese Verhaltensweise in der Praxis ausschlaggebend sein? Von 
der Sozialbilanz-Praxis selbst wird, wie schon oben erwähnt, als ein erstes Argument das 
Problem der Abgrenzung zum rein wirtschaftlichen Tun des Unternehmens als Ursache an-
geführt. Die Eingangsbemerkungen zu diesem Abschnitt zeigen jedoch, daß ein solches 
Argument nicht sticht; schwieriger als sich die Abgrenzungsproblematik zwischen inter-
nen (betriebswirtschaftlichen) und externen (volkswirtschaftlich-gesellschaftlichen) 
Komponenten im Beziehungsgefüge zwischen Unternehmung und Belegschaft darstellt, 
dürfte die Beziehung zwischen Unternehmung und Abnehmern nicht sein. Die von Faltl-
hauser vorgebrachten Beispiele zur Erläuterung des Abgrenzungsproblems im Bezie-
hungsfeld Unternehmung-Kunden sind nicht von besonderer Uberzeugungskraft [12]. 
Inwieweit es schwieriger sein sollte, die internen und externen Auswirkungskomponenten 
der Erstellung von Werbebroschüren oder der technischen Kundenberatung zu erfassen 
als etwa auf Arbeitnehmerseite die Abgrenzung in bezug auf Urlaubsgeld, Prämien für 
Verbesserungsvorschläge, Kantinenkosten u. ä. zu führen, ist nicht einsichtig. Derartige 
Beispiele können höchstens vor Augen führen, daß die theoretisch-analytische Trennung 
zwischen externen und internen Effekten bei empirischer Umsetzung und Operationalisie-
rung auf große Probleme stößt. Allerdings kann dieses Argument kein Grund dafür sein, 
ein so wichtiges Beziehungsfeld wie das zu den Kunden eines Unternehmens insgesamt aus 
der sozialen Rechnungslegung auszuklammern. 
Ein zweiter Grund mag in der institutionellen Struktur des Angebots gesucht werden. 
Wenn man auf die Verbraucher oder Konsumenten im Sinne von Trägern der volkswirt-
schaftlichen Endnachfrage abzielt, so könnten eigentlich nur diejenigen Unternehmungen 
über dieses Beziehungsfeld berichten, die unmittelbar mit dem Endverbraucher in Kon-
takt stehen. Dies sind vor allem die Konsumgüterhersteller und Handelshäuser, die end-
verbrauchsgerechte Sach- und Dienstleistungen anbieten. Die zahlreichen anderen Un-
ternehmungstypen, die die materiellen und immateriellen Vorleistungen für das Güteran-
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gebot auf der Endverbrauchsstufe erstellen, würden sich schwer tun, Verbraucher- oder 
konsumentenorientierte Rechenschaft abzulegen. Sie tragen natürlich bei zur Qualität der 
Endleistungen, haben jedoch nicht die Verantwortung für die qualitative Zusammenset-
zung der Produkte des Endverbrauchs. 
Die Schwierigkeiten einer institutionellen Abgrenzung derjenigen Unternehmungen, 
die Verantwortung im vorgenannten Sinne tragen, und solchen, die nur indirekt für den 
Endverbrauch tätig sind, könnte Anlaß geben, auf eine konsumentenorientierte Rech-
nungslegung überhaupt zu verzichten. Dieses Argument ist gewiß ernst zu nehmen; ob es 
jedoch hinreichend ist, den Absatzbereich völlig zu vernachlässigen, erscheint fragwürdig. 
Letzten Endes müßte sich für jedes Unternehmen zumindest eine Reihe von Indikatoren 
und Hinweisen entwickeln lassen, die über die externe Beeinflussung der Konsumsituation 
informiert. Die jüngste Ausweitung der Produzentenhaftung zeigt sehr deutlich, wie weit-
gehend nun auch vorgelagerte Produktionsstufen in die Verantwortung für die Endpro-
dukte einbezogen sind. Allerdings muß anerkannt werden, daß in manchen Unternehmen 
die konsumorientierte Information sehr viel schwieriger und begrenzter zu gewinnen ist 
(z. B. in Unternehmen des Werkzeugmaschinenbaus oder der Förderung von Bodenschät-
zen) als in anderen Unternehmenstypen (z. B. Banken, Medienunternehmen, Konsumgü-
terproduzenten). 
Ein drittes Argument könnte sich auf die These stützen, daß die gesamte volkswirtschaft-
liche Produktion auf längere Sicht letzten Endes von der Endnachfrage, d. h. den Verbrau-
chern gesteuert würde. Dementsprechend sind externe Effekte der Unternehmungen auf 
die Konsumenten allenfalls kurzfristiger Natur, langfristig würde nur das abgenommen, 
was von den Konsumenten auch tatsächlich, so wie es ist, gewollt sei. So zweifellos es ist, 
daß ein Angebot letztlich nicht ohne entsprechende Nachfrage abgesetzt werden kann und 
daß von der Nachfrage erhebliche Steuerungseffekte ausgehen, so übertrieben wäre es 
doch, daraus zu folgern, daß alle Konsumentenprobleme letztlich nicht von Unterneh-
mungen als Träger des Angebots, sondern ausschließlich von anderen Quellen stammten. 
Konsumenten unterliegen immer wieder auch Beeinflussungen durch die Produzenten 
und sind Betroffene von Unternehmungsentscheidungen, sei es in positiver oder in negati-
ver Richtung. Insofern erscheint eine umfassende Dokumentation des Beziehungsfeldes 
Konsumenten-Unternehmung im Rahmen der sozialen Rechnungslegung sinnvoll. 
Ein letztes Argument ist eher politologischer Art. Im Vergleich zu den Arbeitnehmern 
sind die Interessen der Verbraucher wesentlich schwächer organisiert, durchsetzungsfähig 
und politisch präsent. Dementsprechend ist es nicht überraschend, wenn sich in den sozia-
len Rechenwerken in viel stärkerem Umfang arbeitnehmerbezogene Kennzahlen finden 
als solche, die die Interessengruppe der Verbraucher betreffen. Arbeitnehmer wie Kon-
sumenten sind Marktteilnehmer. Das Argument, die Ordnungs- und Wettbewerbspolitik 
könne die soziale Rechenschaft substituieren, müßte deshalb für beide Bereiche Gültigkeit 
haben. Die Tatsache, daß Arbeitnehmerinteressen erheblich stärker ihren Niederschlag in 
der erweiterten Rechenschaft finden, läßt sich deshalb vor allem auf die politische Bedeu-
tung und die Organisationskraft der Arbeitnehmer zurückführen. Dem Unternehmer liegt 
daran, sich in dem in der Öffentlichkeit viel diskutierten Beziehungsfeld Unternehmung-
Belegschaft günstig zu präsentieren. Das Beziehungsfeld Unternehmung-Konsumenten 
wird demgegenüber sehr viel weniger diskutiert. Die Hypothese ist deshalb naheliegend, 
daß in dem Maße, wie Konsumentenprobleme in den Mittelpunkt der öffentlichen Diskus-
sion rücken, auch entsprechende Berichterstattungen in der sozialen Rechnungslegung um-
fangreicher werden. 
Diese Betrachtungsweise wird durch die Sozialbilanzpraxis selbst gestützt. Faltlhauser 
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kritisiert die Ausschlußentscheidung des Arbeitskreises Sozialbilanz-Praxis im Hinblick 
auf das Beziehungsfeld Unternehmung-Kunde als »eine der wesentlichen Schwächen der 
Rahmenempfehlungen . . . Denn dadurch ist ein Bezugsfeld ausgeschlossen, das im Hin-
blick auf das Anforderungsniveau der Gesellschaft gegenüber dem Unternehmen in den 
letzten 15 Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen hat. Verbraucherschutz, Verbrau-
cherpolitik im weitesten Sinne steht heute an der Spitze der innenpolitischen Sachpro-
gramme der Parteien und der Regierungen. Je weniger die Transparenz der Märkte für den 
Verbraucher gegeben ist, je stärker die Produzentenkonkurrenz durch Unternehmungs-
konzentration außer Kraft gesetzt ist, umso bedeutsamer wird die Aufklärung über Quali-
tät, Funktionsmöglichkeit und Preis eines Produktes. Es wird notwendig sein, in der Wei-
terentwicklung des Sozialbilanzkonzeptes gerade diesen Bereich besonders zu berücksich-
tigen« [13]. 
Im Umkehrschluß heißt dies: Je stärker Wettbewerbspolitik und Verbrauchergesetzge-
bung Unternehmen zu erhöhter konsumentenorientierter Leistungsanstrengung zwingen 
und dadurch insbesondere Preisinformationen und sonstige leicht verfügbare Produktdaten 
dem Konsumenten ausreichende Informationen bieten, desto eher ist es möglich, auf ein um-
fangreiches, gesondertes soziales Rechnungslegungskonzept für Verbraucher zu verzichten. 
Soweit dies (noch) nicht der Fall ist, ist es notwendig, besondere Anstrengungen der Auf-
klärung der Verbraucher zu unternehmen und Verbraucherinteressen auch im Rahmen 
der sozialen Rechnungslegung durch geeignete Publizitätskonkurrenz zu unterstützen. 
3. Möglichkeiten einer Berücksichtigung des Verbrauchers 
in der sozialen Rechnungslegung 
3.1. Umsetzung des Externen-Effekte-Konzepts für den Verbraucherbereich? 
Möchte man das Beziehungsfeld Unternehmung-Konsumenten in die soziale Rechnungs-
legung aufnehmen, so bietet es sich zunächst an, zu überprüfen, inwiefern die hier abzubil-
denden externen Effekte erfaßt und gleichsam als Komplement neben die klassische han-
delsrechtliche Rechnungslegung gestellt werden können. In Anlehnung an die einleiten-
den Überlegungen im ersten Abschnitt würde es deshalb darum gehen, sowohl die markt-
lich vermittelten externen Effekte als auch die außermarktlich vermittelten externen Ef-
fekte der Unternehmung für den Verbraucherbereich sachlich zu bestimmen und an-
schließend empirisch zu erfassen, wobei darauf zu achten wäre, daß keine Überschneidun-
gen mit der Rechnungslegung über interne Effekte entstehen [14]. 
3.1.1. Marktliche externe Effekte im Verbraucherbereich: Das Beispiel der Absatzrente 
Zur Erfassung marktmäßiger externer Effekte im Konsumentenbereich wird vor allem 
von Eichhorn [15] vorgeschlagen, die Absatzrente, ein aus der Konsumentenrente abge-
leitetes Konzept, als Maßgröße für den über den Preis hinausgehenden Nutzen, der Kon-
sumenten durch die Markttätigkeit der Unternehmung zur Verfügung gestellt wird, anzu-
setzen. »Da der Nutzen für den Käufer gewöhnlich höher als der Marktpreis ist, muß man 
noch die über den bezahlten Rechnungsbetrag hinausgehende zusätzliche Zahlungsbereit-
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schaft des Konsumenten zur Erlangung der Leistung (Absatzrente) hinzuzählen. Man 
könnte auch sagen, daß der Käufer des Produktes einen sozialen Nutzen insofern erzielt, 
als er nicht gezwungen ist, auf ungünstigere alternative Angebote auszuweichen.« [16] 
Der Konsument sei also in der Regel bereit, für den Kauf mehr Geld auszugeben, als er 
aufgrund der jeweiligen Marktbedingung tatsächlich ausgeben muß. Diese Differenz wird 
als sozialer Nutzen gedeutet, weil der Abnehmer die Güter für weniger Geld bekommt, als 
er äußerstenfalls bereit gewesen wäre, dafür zu zahlen. Abbildung 2 veranschaulicht den 
beschriebenen Zusammenhang. 
(Preis) 
P 
(Menge) 
X 
Abbildung 2 
Das Produkt aus Marktpreis und Menge ergibt die tatsächliche Geldzahlung für die umge-
setzten Güter. Die schraffierte Fläche unterhalb der Nachfragekurve repräsentiert dann 
die Konsumentenrente. Ersetzt man die individuelle Nachfragekurve durch die Preisab-
satzfunktion der Unternehmung, so erhält man auf die gleiche Weise die Absatzrente für 
einzelne Güter. Die gesamte unternehmensbezogene Absatzrente besteht dann aus einer 
Summe von Konsumentenrenten für verschiedene Käufer und Produkte. 
Der skizzierte Ansatz zur Berücksichtigung des Zusatznutzens der Konsumenten ist aus 
verschiedenen Gründen recht problematisch [17]. Zwar zielt die Intention der Absatz-
rente auf einen Informationsbedarf, dessen Notwendigkeit man intuitiv anerkennen kann. 
Ob die Abnehmer das erworbene Produkt in gleichem, höherem oder geringerem Maße 
schätzen als den dafür gegebenen Geldbetrag, ist ein Problem, das sowohl für die interne 
Unternehmungsinformation als auch für die Information externer Gruppen und Instanzen 
große Bedeutung hat. Auch wäre eine Vergleichbarkeit derartiger Informationen sowohl 
intertemporal als auch interorganisatorisch prinzipiell möglich, weil Absatzrenten als mo-
netäre Größen ausgewiesen würden, vorausgesetzt, das Geld würde als einheitlicher, 
gleichgewichteter Maßstab des marktlichen Konsumentennutzens anerkannt. Allerdings 
vermag das Konzept nicht der Forderung nach logischer Konsistenz und empirischer Um-
setzbarkeit zu entsprechen. 
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Logisch gelingt nicht die deduktive, aus bestimmten Axiomen und Prämissen abgelei-
tete Ermittlung der Absatzrente als Wohlfahrtsbeitrag von Unternehmungen gegenüber 
Konsumenten. Zum einen ist eine konsistente Konstruktion einer wohldefinierten Preis-
absatzfunktion als Grundlage der Absatzrentenermittlung bisher nicht möglich. Ganz ab-
gesehen von der bekannten Problematik der Definition des relevanten Marktes sind vor al-
lem die Prämissen der Konstruktion einer Preisabsatzfunktion kaum einzuhalten (kon-
stante Präferenzstruktur, Konstanz der Preise aller anderen Güter, Konstanz der 
Konsumausgaben) [18]. Das beliebte partialanalytische Instrument »Preisabsatzfunk-
tion« ist zwar eine wertvolle didaktische und Verstehenshilfe, aber keine logisch exakt ab-
leitbare Größe, weil sich ökonomische Interdependenz und Partialanalyse ausschließen. 
Die Konstanz des Geldgrenznutzens als notwendige Modellprämisse des Ansatzes ist zu-
dem nicht zu gewährleisten. Gewichtiger als diese Probleme, die den Exaktheitsgrad der 
modelltheoretisch ermittelten Absatzrente beeinflussen, sind die Fragen der Aggregation 
verschiedener Absatzrenten. Vor allem wegen des partialanalytischen Charakters des 
Konzepts ist es, auch bei fehlender Nachfrageverwandtschaft zwischen den Produkten, lo-
gisch nicht möglich, im Mehrproduktbetrieb verschiedene produktbezogene Renten eines 
Käufers zusammenzufassen. Eine Zusammenfassung der Renten mehrerer Abnehmer für 
eine Produktart gelingt nur, wenn interindividuelle Vergleichbarkeit des Geldes als Nut-
zenindikator und Unabhängigkeit zwischen den Nachfragefunktionen unterstellt werden 
können. 
Wegen der engen Prämissen des Modells beschränkt sich seine empirische Relevanzjm 
Grunde auf Unternehmungen, deren Abnehmer nur jeweils eine Produktart bei derselben 
Unternehmung kaufen, nur einen kleinen Teil ihrer Konsumausgaben für Produkte der 
Unternehmung ausgeben, einer homogenen sozialen Schicht angehören und deren Nach-
frageverhalten nicht von der Unternehmung manipuliert wird. Je stärker sich die tatsächli-
chen Bedingungen von den genannten entfernen, desto geringer wird die Aussagekraft des 
Ansatzes. 
Hinzu kommt die Frage der empirischen Umsetzbarkeit des Konzepts; die empirische 
Erfassung von Nachfragefunktionen gehört zu den schwierigsten und am wenigsten gelö-
sten Problemen der empirischen Wirtschaftsforschung. Sowohl sekundärstatistische Me-
thoden als auch Primärerhebungen sind nur sehr begrenzt oder nur sehr ungenau in der 
Lage, Preisabsatzfunktionen zu ermitteln [19]. Deren möglichst exakte Erfassung ist aber 
eine notwendige Voraussetzung für die praktische Anwendung des Konzepts. 
3.1.2. Außermarktliche externe Effekte im Verbraucherbereich 
Die außermarktlich vermittelten externen Entscheidungskonsequenzen sind für die Kon-
sumentenrolle zwar auch von erheblicher Bedeutung (z. B. positive oder negative Werbe-
effekte), sie haben jedoch für dieses Umweltsegment der Unternehmung nicht das gleiche 
Gewicht wie die bei dieser Kategorie externer Effekte im Mittelpunkt stehenden produk-
tions- oder produktbedingten Umweltbelastungen. Diese können zwar auch Individuen 
als Träger der Konsumentenrolle betreffen, sie sind jedoch grundsätzlich nicht als typische 
Einflüsse auf die Ausübung der Konsumentenrolle zu betrachten, sondern sind übergrei-
fende Auswirkungen der Unternehmenstätigkeit, die üblicherweise in den Ansätzen der 
sozialen Rechnungslegung in einer eigenen Kategorie erfaßt werden. 
Wegen des außermarktlichen Charakters derartiger Effekte stellt sich hier zunächst ein 
Zurechnungsproblem. Es ist zu fragen, inwieweit außermarktliche externe Effekte (z. B. 
»irreführende« Werbung) tatsächlich auf die Aktivitäten der rechnungsiegenden Unter-
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nehmung zurückzuführen sind. Wegen des Zusammentreffens der Unternehmungstätig-
keit mit Aktivitäten anderer Unternehmungen, wegen der Abhängigkeit der Wirkungs-
weise von anderen persönlichkeitsbezogenen und sozialen Randbedingungen der betrof-
fenen Konsumenten und wegen der Mehrstufigkeit z. B. von Kommunikationsprozessen 
ist es in vielen Fällen schwierig, Unternehmungen außermarktliche externe Effekte auf 
Konsumenten zuverlässig zuzurechnen [20]. Neben dem Beispiel der Werbeeffekte kön-
nen Beeinträchtigungen, die beim Ge- und Verbrauch von Produkten auftreten (Medika-
mente, Nahrungsmittel, Haushaltsgeräte u. ä.), diese Zurechnungsproblematik verdeutli-
chen. Darüber hinaus besteht die große Schwierigkeit, derartige Effekte zuverlässig zu 
messen. Zum einen gibt es bisher wenige und kaum anerkannte Verfahren, z. B. das Vor-
liegen eines Effekts wie »irreführende Werbung« [21] festzustellen. Noch schwieriger er-
weist es sich zum anderen, das Vorliegen eines derartigen Effekts zu bewerten. Kann hier 
ein monetäres Bewertungsverfahren eingesetzt werden? Welcher Bewertungsstandpunkt 
ist einzunehmen? Welche nicht monetäre Bewertungsmöglichkeit gibt es? Ist Kompensa-
tion mit positiven Effekten (z. B. Informations- und Transparenzfunktion der Werbung) 
möglich und wenn ja, wie [22]? 
Die Überprüfbarkeit derartiger Rechnungslegungspositionen dürfte demnach recht 
schwierig sein. Die intertemporale und interorganisatorische Vergleichbarkeit erscheint 
möglich, wenn gleiche Meß- und Bewertungsmethoden angewandt werden. So logisch 
stringent auch die Erweiterung mikroökonomischer marktwirtschaftlicher Gleichge-
wichtsmodelle durch das Konzept der externen Effekte gelingt [23], so problematisch ist 
die empirische Interpretation und Umsetzung. Welches sind die relevanten außermarkt-
mäßigen externen Effekte? Wie können sie nachvollziehbar gemessen und bewertet wer-
den? Ist es möglich, sie überschneidungsfrei gegenüber internen Effekten abzugrenzen? 
Beim gegenwärtigen Stand der Diskussion lassen sich diese Fragen, soweit die Beziehung 
zu den Konsumenten betroffen ist, nicht eindeutig beantworten. 
3.1.3. Résumée 
So wichtig die Anregungsfunktion des Konzepts der externen Effekte für die Erweiterung 
der sozialen Rechnungslegung im Konsumentenbereich ist, so schwierig ist seine prakti-
sche Umsetzung. Wegen dieser Schwierigkeiten ist es fraglich, ob eine auf dem Konzept 
der externen Effekte aufbauende Erweiterung der Rechnungslegung die bislang nicht do-
kumentierten Einflüsse auf Interessen der Verbraucher adäquat abzubilden vermag. Zu-
gleich erscheint eine rechentechnische Integration von klassischem Rechnungswesen und 
gesellschaftsbezogener Erweiterung unmöglich. Stattdessen ist an eine Nebenbericht-
erstattung zu denken, die gesondert über die konsumentenbezogenen Unternehmungsak-
tivitäten und ihre Auswirkungen auf die Situation der Konsumenten in meßmethodischer 
Vielfalt zu informieren vermag. Dabei ist die strenge Trennung zwischen internen und ex-
ternen Effekten aufzugeben zugunsten einer problemfeldbezogenen Analyse und Darstel-
lung der gesamten Beziehungen zwischen Unternehmung und Verbrauchern. 
Es bleibt demnach festzustellen, daß die Einbeziehung von Konsumenteninteressen 
(wie auch von Interessen anderer Bezugsgruppen der Unternehmung) in die soziale Rech-
nungslegung ergänzend neben der erwerbswirtschaftlichen Rechnung stehen muß, nicht 
ohne Überschneidung mit der erwerbswirtschaftlichen Rechnung erstellt werden kann, 
sich mehrerer, qualitativ unterschiedlicher Meß- und Bewertungsmethoden bedienen 
muß, einen disaggregierten Aufbau verlangt, also nicht auf Zusammenfassung und Auf-
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rechnung angelegt sein kann, und anpassungsfähig gegenüber Veränderungen in der Un-
ternehrnungsumwelt sein muß. 
3.2. Ein Indikatorenmodell für die Einbeziehung des Verbrauchers in die soziale 
Rechnungslegung [24] 
3.2.1. Überlegungen für ein Grundmodell 
Einige Grundelemente für den methodischen Aufbau einer derartigen Berichterstattung 
sollen im folgenden entwickelt werden. Dabei wird freilich nicht verkannt, daß ein derarti-
ges Vorgehen ebenfalls prinzipielle Schwierigkeiten und Unvollständigkeiten aufweist. 
Dennoch ist es als eine Verbesserung und Anregung für die Praxis der sozialen Rechnungs-
legung anzusehen, die dieses Beziehungsfeld bisher kaum berücksichtigt, und als eine Wei-
terentwicklung der Theorie in diesem Bereich, die sich bisher als wenig anwendbar erwie-
sen hat. 
Die Überlegungen zu dem Vorschlag wurden auch von einigen Ergebnissen der Diskus-
sion über soziale Indikatoren angeregt. Freilich ist heute (1980) nicht zu verkennen, daß 
die Diskussion über soziale Indikatoren etwa seit fünf Jahren auf der Stelle tritt. 
Ausgangspunkt der Überlegungen ist das folgende Indikatorenmodell (Abb. 3), auf 
dem eine Berichterstattung für die sozialen Bezugsgruppen der Unternehmung aufbauen 
könnte [24]. 
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Abbildung 3 
Zugrunde liegt die Überlegung, daß die Zufriedenheitswahrnehmung eines Mitglieds der 
Organisationsumwelt von der Gesamtheit der wahrgenommenen Tatbestände, die als von 
der Unternehmung geschaffen gelten, beeinflußt wird. Demnach muß das Modell sowohl 
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die internen, von der gängigen (Absatz)Erfolgsrechnung erfaßten, als auch besonders die 
externen, bislang nicht berücksichtigten Beziehungszusammenhänge systematisieren. 
3.2.2. Verbraucherorientierte Konkretisierung 
Grundelemente eines inhaltlichen Modells, auf dem unter Berücksichtigung des vorange-
gangenen allgemeinen Modells ein Indikatorensystem für das Beziehungsfeld Unterneh-
mung-Konsumenten aufgebaut werden kann, sind in Abbildung 4 dargestellt. 
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Abbildung 4 
Der Mitteleinsatz der Unternehmung für Zwecke der Marktgestaltung (absatzpolitische 
Instrumente) führt zur Schaffung von objektiven Tatbeständen wie Preis, technische Pro-
dukteigenschaften, anbietende Institutionen für das Produkt, Verhältnis des Produkts zu 
konkurrierenden Erzeugnissen, Werbeaussagen usw. Diese werden von den Konsumen-
ten in Abhängigkeit von der jeweiligen Umweltsituation wahrgenommen. Auf der Basis 
ihrer bewußten oder unbewußten Bewertungskriterien entsteht eine kognitive und affek-
tive Beziehung zu dem Angebot, die sich in Einstellungen verfestigt. Auf dieser Grundlage 
fallen dann Kaufentscheidungen, von deren Ausprägungen es u. a. abhängt, in welchem 
Ausmaß die offiziellen Ziele der Organisation erreicht werden. Je nach Interpretation die-
ses Zusammenhangs und den Veränderungen der offiziellen Zielgrößen gestaltet sich der 
künftige Mitteleinsatz der Unternehmung für das Beziehungsfeld (gestrichelter Pfeil in 
Abb. 4). Für die drei zuerst genannten Variablengruppen müßten nun Indikatoren gebil-
det werden,und zwar für die ersten beiden objektive (Instrumente als Inputindikatoren, 
Angebotstatbestände als Outputindikatoren), für die dritte subjektive Indikatoren. Diese 
drei Variablenkategorien sind bislang nur unvollständig oder gar nicht durch das Rech-
nungswesen abgedeckt, beeinflussen jedoch den klassischen Unternehmungserfolg wie 
auch die Interessen der Konsumenten. Sie umfassen interne wie externe Folgen der Un-
ternehmungstätigkeit. 
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3.2.3. Eine verbraucherorientierte Indikatoren-Matrix 
Eine Darstellung möglicher Indikatoren könnte nun an die Elemente des einfachen Be-
zugsrahmens anknüpfen. Um jedoch die Zusammenhänge detaillierter und übersichtlicher 
zu präsentieren, wird für dieses Beziehungsfeld eine Darstellung in Matrixform entwickelt. 
Die Analyse von sozio-ökonomischen Beziehungen auf der Basis einer Zurordnungsma-
trix ist nichts grundsätzlich neues [25], in den bisherigen Beispielen der sozialen Rech-
nungslegung ist sie jedoch nicht einzelwirtschaftlich angewandt, nicht so detailliert und 
auch nicht mit objektiven und subjektiven Indikatoren zugleich verknüpft, wie das hier 
versucht werden soll. 
Der Aufbau einer derartigen Matrix läßt sich so vorstellen, daß in der Randspalte die 
Aktivitäten der Unternehmung und in der Kopfzeile die Zielfelder der Interessengruppen 
stehen, die durch die Unternehmungsaktivitäten beeinflußt werden. Dabei sind die Spal-
ten möglichst so anzuordnen, daß sie sich von den am einfachsten erfaßbaren, unmittelbar-
sten Auswirkungen der Unternehmungsaktivitäten (etwa den monetären Konsequenzen) 
über die mittelbaren (z. B. Konkurrenzsituation) bis hin zu den kognitiven Folgen (Zu-
friedenheit) von links nach rechts gruppieren. 
Abbildung 5 zeigt den Entwurf einer derartigen Matrix für das Beziehungsfeld Unterneh-
mung-Konsumenten. In der Randspalte sind die unternehmerischen Instrumente der 
Marktgestaltung - der üblichen Lehrbuchpraxis folgend - in vier Gruppen eingeteilt wor-
den: Transaktionspolitik (Festsetzung von Preisen und Konditionen), Produktpolitik 
(Sortiments- und Produktgestaltung) [26], Distributionspolitik (Absatzwege, Transport, 
Lagerhaltung) und Kommunikationspolitik (Verkaufsförderung, Werbung, Öffentlich-
keitsarbeit). Diese Aktionsvariablen bilden den potentiellen unternehmungsbezogenen 
Verursachungsraum für Einstellungen und Verhaltensweisen und damit für Zielerfüllung 
der Konsumenten. 
In der Kopfzeile sind mögliche inhaltliche Komponenten des Verbraucherinteresses 
aufgeführt, die durch Indikatoren zu erfassen sind. Unter Feld 4 der Kopfzeile stehen sub-
jektive Indikatoren über die unternehmungsbezogene Einschätzung der Angebote und 
Konsumsituation, wobei diese subjektiven Urteile soweit wie möglich nach unternehmeri-
schen Aktionsparametern getrennt aufgeführt werden [27]. In den Feldern 1 bis 3 der 
Kopfzeile sind den subjektiven Indikatoren verschiedene Globalindikatoren gegenüber-
gestellt, die gleichsam objektiv über die Ausprägung verschiedener konsumrelevanter 
Zielfelder informieren sollen. Sie werden nicht, wie die subjektiven, bei den Betroffenen 
selbst erhoben, sondern als vom Bewußtsein der Betroffenen unabhängige Daten von den 
Anbietern selbst oder von dritten marktnahen Institutionen erstellt. Als globale Zielfelder 
des Konsumenten sind der Produktpreis (1), die Produkteigenschaften (2) und die Markt-
situation (3) angeführt. Es wird vermutet, daß mit der Beschreibung dieser drei Tatbe-
standsgruppen die wesentlichen von der Unternehmung beeinflußbaren Bedingungen des 
Meinungs- und Willensbildungsprozesses der Konsumenten erfaßt sind. Selbstverständ-
lich wird die Problematik einer derartigen »Normierung« nicht verkannt. 
Unter Spalte 1 werden Kenngrößen, nach absatzpolitischen Instrumenten gruppiert, 
zusammengefaßt, die als vorwiegend inputorientierte Indikatoren über konsumrelevante 
Aspekte der Höhe und Zusammensetzung des Produktpreises und der Umsatzerlöse in-
formieren und marktbezogene monetäre Inputs der Periode kompakt zusammenfassen 
sollen. Hier handelt es sich um Kennzahlen, die durch das klassische Rechnungswesen 
leicht geliefert werden können. 
Spalte 2 beschäftigt sich mit den Konsequenzen der Unternehmungsaktivitäten für die 
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\ Indikatoren-
\ kategorien des 
\ Beziehungs-
\ fei des 
In- \ 
stru- \ 
mente des \ 
Marktverhaltens\ 
d. Unternehmung \ 
ob jekt ive Indikatoren 
4 
Subjektive 
Indikatoren 
1 
Preiswürdigkeit 
des Produkts 
(Höhe und Zu-
sammensetzung 
v. Umsatz 
u. Preis) 
2 
Produkteigen-
schaften 
3 
Marktsituation 
1 
Transaktions-
politik 
(Preis, 
Konditionen) 
11 
Preisentwicklung 
produktbezogene 
Umsatz- und 
Kapitalrentabilität 
12 
Preiskonsequen-
zen für zusätzliche 
Produkteigen-
schaften 
13 
Konkurrenzpreise, 
-konditionen, 
-marktanteile 
14 
Preisbereitschaft 
aktueller und 
potentieller 
Käufer, Beurtei-
lung der Kondi-
tionen 
Produktpolitik 
21 
Anteil des FuE-
Aufwands 
- produktbezogen 
- Grundlagen-
forschung 
22 
tatsächl. Eigen-
schaften 
- techn. Lebens-
dauer 
- techn.Leistung 
- Sicherheit 
- Umwelt-
belastung 
- Gesundheit 
23 
Eigenschaften von 
direkten Konkur-
renzprodukten 
und von funktio-
nalen Alterna-
tiven 
24 
Einstellungen, 
Meinungen zu 
Gebrauchsnutzen, 
Zusatznutzen und 
sozialer Lebens-
dauer, »Marken-
treue« 
3 
Distributions-
politik 
31 
Anteil des Distri-
butionsaufwands 
(Zusammenset-
zung der Handels-
spanne) 
32 
Distributions-
abhängigkeit der 
Produkteigen-
schaften 
33 
Lieferzeiten 
Erreichbarkeitder 
Verkaufsstätten 
34 
Beurteilung der 
Marktversorgung 
4 
Kommunikations-
politik 
41 
Anteil des Werbe-
aufwands 
- produktbezogen 
- werbeträger-
bezogen 
42 
Abweichung der 
verlautbarten von 
den tatsächlichen 
Eigenschaften 
43 
Verfügbarkeit 
und Inanspruch-
nahme externer, 
»neutraler« Infor-
mationsquellen 
44 
Anzahl und Be-
wertung der wahr-
genommenen Pro-
duktalternativen: 
Einschätzung der 
Glaubwürdigkeit 
der Informations-
quellen und der 
Bedürfnisdring-
lichkeit 
Abbildung 5 
Produkteigenschaften. Neben der eigentlichen Produktpolitik befassen sich ja auch die 
anderen Teilpolitiken mit den Produkteigenschaften. Auf diese Weise läßt sich die aktu-
elle faktische und offiziell verlautbarte Eigenschaftsstruktur der Produkte mit Hilfe von 
verschiedenen Indikatoren auffächern. 
Spalte 3 behandelt die Beschaffungs- bzw. Marktsituation, d. h. die relevante, ökonomi-
sche Umwelt in der das Produkt angeboten und beschafft wird. Die hier aufgeführten Indi-
katoren sollen dazu dienen, das Angebot unter Berücksichtigung der sonstigen an dem 
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Transaktionsprozeß beteiligten Institutionen (Verkaufsstätten, Beratungsdienste) zu 
kennzeichnen. 
Die Gegenüberstellung der gesamten objektiven und der subjektiven Indikatoren soll 
eine bessere Aufklärung über die Marktlage und eine differenziertere Bewertung der sub-
jektiven Indikatorwerte erlauben. Außerdem kann sie Anregungen sowohl für die Unter-
nehmungspolitik als auch für die Politik externer Adressaten (Konsumenten, Staat usw.) 
liefern. Die in den Feldern der Matrix beispielhaft und verbal benannten Indikatoren kön-
nen aus der Sicht der zugehörigen Interessenbereiche über mögliche interne und externe 
Auswirkungen des unternehmerischen Marktverhaltens auf die Situation der Konsumen-
ten informieren. Hierzu können monetäre und nichtmonetäre Bewertungshilfen sowie 
Zeitvergleiche hinzugezogen werden. Problematisch sind in einer solchen Matrixdarstel-
lung die formal scheinbar vorhandenen eindeutigen Zusammenhänge zwischen Zeilen und 
Spalten. Selbstverständlich sind die meisten Werte in den Feldern durch das Zusammen-
wirken verschiedener Absatzinstrumente sowie durch Umwelteinflüsse zustande gekom-
men. Die Darstellungsform stützt sich jedoch auf die Vermutung von schwerpunktartigen, 
plausiblen Zusammenhängen und auf die Forderung nach möglichst problemnaher 
Zuordnung von Indikatoren. Sie vermag darüber hinaus einen systematischen Rahmen für 
die Analyse von Interdependenzen und für die Diskussion der Unternehmungstätigkeit 
abzugeben. 
3.2.4. Anwendung des Indikatorenmodells 
Zur Anwendungserläuterung des Schemas sei beispielhaft Zeile 2 herausgegriffen: Feld 21 
informiert über den Einfluß der zukunftsbezogenen Produktpolitik auf die gegenwärtige 
Preisgestaltung; Forschungs- und Entwicklungsinvestitionen für zukünftige Produktinno-
vationen müssen in der Regel durch die gegenwärtigen Umsatzeinnahmen mitfinanziert 
werden. Für den Konsumenten ist es interessant, ob und in welchem Ausmaß er künftige 
qualitative Programmänderungen in der Gegenwart bezahlt. Feld 22 gibt über die tatsäch-
lichen, objektiv meßbaren Eigenschaften der Produkte als Konsequenz der Produktpolitik 
Auskunft. Hier lassen sich Kennzahlen wie technische Lebensdauer, Wirkungsgrad des 
Energieverbrauchs, Umweltbelastungsindizes usw. denken, die beispielsweise von der 
Unternehmung oder von Warentestinstituten geliefert werden [28]. In Feld 23 werden Art 
und Anzahl der Konkurrenzprodukte sowie Merkmale eventueller funktionaler Alterna-
tiven beschrieben. Schließlich zeigt Feld 24 Meßergebnisse für Einstellungen der Konsu-
menten zu den Gebrauchseigenschaften und zu dem symbolischen Wert der Produkte, 
eventuell aufgefächert nach sozialstatistischen Merkmalen [29]. 
Sind beispielsweise die gemessenen Einstellungswerte sehr positiv und haben auf der 
anderen Seite die Konkurrenzprodukte in Feld 23 bei vergleichbaren Preisen (Feld 13) 
bessere objektivierbare Eigenschaften als das betrachtete Produkt, so ist es der unterneh-
merischen Absatzpolitik gelungen, durch Produktgestaltung und Kommunikation die 
Konsumenteneinstellungen zugunsten des eigenen Produkts zu verändern, obwohl die ge-
brauchsfunktionalen Produkteigenschaften dies nicht erwarten ließen. Demnach wäre hier 
eine im bisherigen Rechnungswesen nicht erkennbare Erfolgsquelle der Unternehmung 
aufgedeckt. Käme noch hinzu, daß sich aus Feld 44 zusammen mit Feld 42 eine glaubwür-
dige Differenz zwischen veröffentlichten und wahrgenommenen guten Eigenschaften ei-
nerseits und den tatsächlichen, nicht so guten Produkteigenschaften andererseits ergibt, so 
wäre dieser Erfolgsanteil als besonders labil einzustufen, weil Gegeninformationen hier 
schnell Einstellungen und Verhalten der Konsumenten verändern und damit den Erfolg 
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beeinflussen könnten. Hier deutet sich das Aufklärungspotential einer derartigen Bericht- j 
erstattung an. | 
Für die schrittweise theoretische Verfeinerung und praktische Erprobung des vorge- | 
schlagenen Konzepts kommen zwei Strategien in Betracht: Man könnte zunächst spalten-
weise vorgehen und ein Interessenfeld der Kopfzeile über alle Absatzinstrumente hinweg 
zu analysieren suchen. 
Als Informationsproduzenten dienen dabei für Spalte 1 vorwiegend die Unternehmung, 
für die Spalten 2 und 3 neben der Unternehmung auch externer Informationsinstanzen 
und Fachinstitutionen, für Spalte 4 die Konsumenten selbst [30]. Die zweite Strategie be-
steht in einer zeilenweisen Entwicklung. Es werden die Auswirkungen von einzelnen ab-
satzpolitischen Instrumenten auf die Interessen der Konsumenten und damit mittelbar 
auch auf den Erfolg der Unternehmung mit Hilfe der jeweiligen Informationsquellen un-
tersucht. 
Anhand des diskutierten Indikatorenschemas für das Beziehungsfeld Unternehmung-
Konsumenten läßt sich auch anschaulich zeigen, wie die eingangs angesprochenen exter-
nen Konsequenzen der Unternehmungstätigkeit einbezogen werden. Dabei wird die enge 
Verbindung von externen und internen Folgen besonders deutlich. 
Die von der Absatzrente gemeinten Inhalte finden sich - bei theoretischer, enger Inter-
pretation - nur in Feld 14: Preisbereitschaft. Durch Gegenüberstellung des tatsächlichen 
Preises (Feld 11) ließe sich dann eine »Rente« berechnen, die der engen theoretischen De-
finition des Konzepts nahekäme [31]. Bei einer weiten Interpretation (Absatzrente als 
Ausdruck einer allgemeinen, tatsächlichen oder erwarteten subjektiven Kaufzufrieden-
heit, d. h. eines subjektiven Konsumentennutzens) umfaßt sie die gesamte Spalte 4, also 
alle subjektiven Indikatoren. Damit wird wiederum klar, daß sich die Absatzrente empi-
risch kaum als ein Effekt darstellen läßt, der eindeutig von marktinternen Zusammenhän-
gen abgrenzbar ist. Als subjektiver Ausdruck der »übermarktlichen« Produkt- und Preis-
schätzung geht sie in den allgemeinen Indikatoren der Konsumentenzufriedenheit auf. Die 
Gegenüberstellung von objektiven Indikatoren der Spalten 1 bis 3 erleichtert allerdings 
unternehmensbezogene Interpretations- und Erklärungsversuche ihrer Entstehung. 
Außerdem lassen sich aus dem Tableau auch solche gesellschaftsbezogenen, marktlich 
vermittelten Erfolgskomponenten ablesen, die von dem Konzept der Absatzrente nicht er-
faßt werden konnten. Aus den Feldern 13, 23 und 33 können z. B. marktlich vermittelte 
externe Verhaltenskonsequenzen, die von Konkurrenten zu tragen sind, mit Hilfe von 
Zeitvergleichen erfaßt werden. Durch Aufnahme von zahlungsfähigen und zahlungsunfä-
higen Nicht-Käufern in die Erhebung der subjektiven Indikatoren lassen sich Anhalts-
punkte für das Ausmaß der Marktversorgung, für die latente Nachfrage und für den Ver-
fügbarkeitsnutzen des Angebots gewinnen. 
Die außermarktlichen externen Entscheidungskonsequenzen werden vor allem durch 
die objektiven Indikatoren signalisiert. In Feld 22 werden z. B. die Umwelt-, Gesundheits-
und Sicherheitskonsequenzen des Produktge- und -Verbrauchs mit Hilfe von mengen-
orientierten Maßgrößen erfaßt und eventuell auch mit Als-ob-Kosten bewertet (was 
würde es z. B. kurzfristig kosten bzw. an Gewinneinbuße bedeuten, wenn ein Rostschutz 
mitgeliefert würde?). Derartige Gegenrechnungen und Als-ob-Betrachtungen für mögli-
che öffentliche Auflagen wären, wenn sie verläßlich durchgeführt werden, in der Lage, die 
Aussagekraft des Feldes 22 wesentlich zu erhöhen. In Feld 12 könnten z. B. die Preiskon-
sequenzen, d. h. die Frage der kurzfristigen Überwälzungswirkungen zusätzlicher 
Produkteigenschaften bzw. Auflagen beschrieben und beziffert werden (sofern sie sich in 
etwa überprüfbar erfassen lassen). Auch Feld 33 kann außermarktliche externe Effekte 
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beinhalten. Wird beispielsweise durch eine Distributionsentscheidung die Erreichbarkeit 
der Verkaufsstätten verschlechtert und kann der Konsument nicht auf andere, nähere ge-
legene Verkaufsorte ausweichen, so werden bislang interne Transportkosten externali-
siert, was sich in der Veränderung eines entsprechenden Indikators ausdrücken könnte. 
Die genannten objektiven Ersatzindikatoren für negative außermarktliche externe Ent-
scheidungskonsequenzen lassen sich den entsprechenden subjektiven Daten der Felder 24 
und 34 gegenüberstellen. Auf diese Weise wird die subjektive Relevanz der objektiven Er-
satzgrößen kontrolliert. 
Schließlich ist auch die außermarktliche Konsequenz »Beeinflussung durch Werbung« 
erfaßbar: Feld 42 zeigt die Differenzen zwischen verlautbarten und tatsächlichen geteste-
ten Produkteigenschaften, Feld 44 die Glaubwürdigkeit der Werbeaussagen. Aus der Zu-
sammenschau der beiden Felder ergeben sich Hinweise über eine mögliche »manipulati-
ve« Konsumentenbeeinflussung. Für positive externe Effekte können Beispiele in ähnli-
cher Weise beschrieben werden. 
Insgesamt zeigen diese Erläuterungen wiederum, daß nur durch methodische Vielfalt 
und durch problembezogene Kombination der Information über interne und externe Fol-
genarten ein adäquates Bild der Konsumsituation und damit der unternehmensbezogenen 
Verhaltensgrundlagen und Verhaltensweisen der Konsumenten gewonnen werden kann. 
Dies gilt sowohl für interne Informationszwecke (Beurteilung der »Hintergrundstruktur« 
des Unternehmenserfolges) als auch für externe Informationsbedürfnisse (Aufklärung der 
Konsumenten und anderer Gruppen über das Beziehungsfeld Absatzmarkt). 
4. Schlußbemerkung 
Der skizzierte Vorschlag soll die inhaltliche und methodische Komplexität verdeutlichen, 
der sich derjenige stellen muß, der eine umfassende verbraucherorientierte Rechen-
schaftslegung anstrebt. Die praktische Realisierung des vorgeschlagenen Vorgehens 
dürfte zwar auch nicht einfach, sondern sehr aufwendig sein, erscheint aber prinzipiell 
möglich; sie wirft schwierige Probleme auf, die abschließend nochmals betont werden sol-
len: 
- Ist das Instrumentarium empirischer Meßmethoden genügend ausgereift, um einen der-
artigen Indikatoren-Ansatz in die Tat umzusetzen? 
- Wie läßt sich der Aufwand für ein derartig umfassendes Informationsinstrument be-
gründen (Entscheidungs-, Verhaltensrelevanz der Informationen)? 
- Durch welches Verfahren lassen sich Auswahl und periodische Revision der relevanten 
Interessenfelder und deren meßmethodische Operationalisierung legitimieren? 
- Wie kann die Erstellung einer derartigen Nebenberichterstattung überprüft werden? Ist 
sie überhaupt normierungs- und Überprüfungsfähigkeit oder muß sie ein Instrument der 
freiwilligen Rechenschaftslegung bleiben? 
- Welche Grenzen setzt die institutionelle Struktur des Angebots der praktischen Ver-
wirklichung einer verbraucherorientierten Rechenschaftslegung? 
Diese Fragen können gegenwärtig nur diskutiert, nicht aber schlüssig beantwortet werden. 
Es ist jedoch möglich, mit Hilfe des aufgezeigten Bezugsrahmens notwendige Inhalte, 
Möglichkeiten und Grenzen einer verbraucherorientierten sozialen Rechnungslegung ge-
nauer abzustecken, als dies mit den bisher diskutierten relativ globalen Konzepten getan 
werden konnte. 
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Grundsätzlich bleibt jedoch zu hoffen, daß der Konsument nicht durch zu komplizierte 
und umfangreiche zusätzliche Berichts- und Rechenwerke sowie außerdem noch durch 
komplizierte, zeitaufwendige Organisationsformen und Informationsbeschaffungsaktivi-
täten bei der Ausübung seiner Rolle noch mehr belastet wird. Vielmehr sollte es gelingen, 
durch übergeordnete Mechanismen wie Ordnungs- und Wettbewerbspolitik sowie Ver-
brauchergesetzgebung seine Situation so zu verbessern, daß er vernünftige Konsument-
scheidungen bei größtmöglicher Entlastung von Nebenaktivitäten treffen kann. 
Anmerkungen 
1 Vgl. zu dieser Betrachtungsweise etwa Eichhorn 1974a, diverse committee reports der American 
Accounting Association in den supplements der Accounting Review in den Jahren 1971-1975 
über Probleme der sozialen Unternehmungsrechnung, Estes 1976, Picot 1977, S. 50 ff. und die 
dort jeweils angegebenen Quellen. 
2 Vgl. z. B. Scitovsky 1954 sowie mehrere bei Staaf/Tannian 1974 wiedergegebene Beitrage, zur 
Kritik auch Mishan 1971. 
3 Vgl. zu dieser Sichtweise insbesondere Eichhorn 1974 und 1974a, Brummet 1973, S. 11 ff., Estes 
1972 u. 1976, S. 91 ff. 
4 Vgl. zu den damit verbundenen schwierigen Problemen z. B. Picot 1981 und die dort angeführte 
Literatur. 
5 Vgl. auch den Überblick etwa bei Picot 1977, S. 50 ff., sowie die bei Wysocki 1975, 1981, Fi-
scher-Winkelmann 1980 und Frantz 1979 wiedergegebenen Diskussionen und Beispiele. 
6 Vgl. hierzu vor allem Schredelseker 1980, wo sich auch (S. 53 ff.) ein Abdruck der entsprechen-
den Verordnung findet, ebenso bei Fischer-Winkelmann 1980 und Wvsocki 1981. 
7 Arbeitskreis Sozialbilanz-Praxis 1978, S. 1141 ff. 
8 Vgl. den Abdruck der Empfehlung bei Fischer-Winkelmann 1980, S. 261 ff. und Wvsocki 1981 
S. 179 ff. 
9 Vgl. die bei Wysocki 1981, Fischer-Winkelmann 1980, Frantz 1979 und Pieroth 1978 abge-
druckten und diskutierten Beispiele. 
10 Vgl. z. B. die Sozialbilanz der Pieroth A G 1973/74, wiedergegeben bei Fischer-Winkelmann 
1980, S. 195. 
11 Vgl. die in den Fußnoten 1 und 3 zitierten Quellen und die im ersten Abschnitt zur Theorie der ex-
ternen Effekte vorgebrachten Überlegungen. 
12 Vgl. Faltlhauser 1978, S. 157. 
13 Vgl. ebenda S. 157 f. 
14 Dieses Vorgehen wird z. B. besonders deutlich in den Arbeiten von Eichhorn 1974, 1974a, 
Brummet 1973, Day 1973 verfolgt. 
15 Vgl. Eichhorn 1974, 1974a. 
16 Eichhorn 1974, S. 19. 
17 Vgl. dazu ausführlich Picot 1977, Kap. II. 
18 Vgl. zu den Einzelheiten und Varianten dieses Problems Picot 1977, S. 78 ff. sowie Porstmann 
1971, Schneider 1966. 
19 Vgl. den kurzen Überblick bei Picot 1977, S. 101 ff. 
20 Vgl. zu den abgesprochenen Problemen ebenda S. 136 ff. sowie Picot 1978. 
21 Vgl. Raffée et al. 1976. 
22 Vgl. zu den zugrundeliegenden methodischen Fragen Picot 1977, S. 164 ff. und Wvsocki 1976. 
23 Vgl. z. B. Littmann 1974, S. 81 ff. 
24 Vgl. zum folgenden insbesondere Picot 1977, S. 207-223, Picot 1977a, S. 156 ff. 
25 Vgl. Charnes et al. 1973. 
26 Im folgenden wird der Übersichtlichkeit wegen von der Berichterstattung für den Anbieter eines 
Produktes bzw. einer Gruppe von relativ homogenen Produkten ausgegangen. 
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27 Vgl. zur Notwendigkeit der Einbeziehung subjektiver Daten in die konsumentenorientierte 
Rechnungslegung auch Day 1973, S. 120 ff., Myers 1973, Bierverf 1974, S. 335 ff., sowie die me-
thodischen Ansätze bei Pfaff 1974. 
28 Vgl. zu möglichen Kriterien einer Umweltbeurteilung von Produkten beispielsweise Fisk 1974, 
S. 23 ff., Hertz 1973, Varble 1972, Otto 1973, Utz 1978. 
29 Vgl. zu den Methoden und Problemen der Messung von Käufereinstellungen vor allem Tromms-
dorff 1975, Kroeber-Riel 1979, ferner Dichtl 1975, Müller-Heumann 1^ 975. 
30 Allerdings ist auch an die Möglichkeit zu denken, viele der beschriebenen Informationsfelder 
durch unternehmungsinterne Analyse und Befragung abzudecken; das Wissen innerhalb einer 
großen Organisation über die Stärken und Schwächen der eigenen Produkte und über die Einstel-
lungen und Probleme der Käufer ist meist sehr detailliert, beinahe spiegelbildlich der Wahrneh-
mung externer Verbraucher. Die Schwierigkeit besteht darin, dieses Wissen zu mobilisieren und 
zusammenzuführen. Vgl. zu einigen Möglichkeiten in diesem Bereich Rosenberg et al. 1977, Utz 
1978. 
31 Auf die äußerst schwierigen theoretischen und praktischen Probleme der empirischen Erfassung 
von Preisbereitschaften kann hier nur hingewiesen werden, vgl. z. B. Alpert 1971, S. 83 ff., 
Schneider 1966 sowie Picot 1977, S. 101 ff. 
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